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RESUMO
O artigo promove uma discussão a respeito da relação entre tecnologia e relaciona-
mento humano. O objetivo é identificar e analisar a ressignificação do ethos da Vivo a 
partir do filme publicitário da campanha institucional “Vamos falar sobre isso? Celular: 
#usarbempegabem”, publicado em julho de 2015 no Youtube. O estudo problematiza 
a maneira que a marca Vivo ressignifica o seu ethos e quais ethé discursivos aciona 
nessa campanha institucional. Em termos metodológicos, foi empregada a Análise do 
Discurso (AD) em Maingueneau (1997, 2008, 2008b) usando os conceitos de ethos 
pré-discursivo, ethos discursivo, ethos efetivo e cenografia para descrever as estratégias 
discursivas da campanha publicitária. O estudo evidencia que a campanha publicitária 
da Vivo aciona o ethos discursivo de preocupação com as relações humanas mediadas 
pela tecnologia, oferecendo, dessa forma, um “valor social”. Essa campanha auxilia 
a ressignificação de seu ethos pré-discursivo, que antes era vinculado à utilização da 
tecnologia como auxiliar imprescindível para todos os momentos da vida. 
Palavras-chave: Análise do Discurso; Ethos; Publicidade; #usarbempegabem; Vivo. 
ABSTRACT
The paper presents a discussion about the relationship between technology and human 
relationships. The aim of this study is to identify and to analyze the resignification of 
ethos on Vivo, from the advertising film of an institutional campaign “Let’s talk about 
it? Cellphone: #usarbempegabem”, aired on July 2015 at Youtube. The question that 
guides this study is how Vivo reframes is ethos and which discursive ethé is setted in 
this institutional campaign? For the development of analysis, it will be resorted to AD 
in Maingueneau studies (1997, 2008, 2008b). We will work with the concepts of dis-
cursive ethos, pre-discursive ethos, effective ethos and scenography (enunciative scene) 
to understand the discursive strategies presented by the company in the campaign. We 
realize that in Vivo’s campaign, the discursive ethos is set to show concern about the 
human relations mediated by technology, selling, by this means a “social value”. This 
campaign reassures the ressignification of its pre-discursive ethos, that was connected 
to the use of technology as a vital auxiliary to all moments of life. 
Key-words: Discourse Analysis; Ethos; Advertising; #usarbempegabem; Vivo. 
 
RESUMEN
El artículo busca establecer una discusión sobre la relación entre la tecnología y las 
relaciones humanas. El objetivo es identificar y analizar la redefinición del ethos predis-
cursivo de Vivo, desde la película de publicidad de la campaña institucional “Hablemos 
de eso? Móvil: #usarbempegabem”, publicado en julio de 2015 en Youtube. La pre-
gunta que guía la investigación es cómo Vivo replantea su ethos y qué ethe discursivos 
desencadenan esta campaña institucional? Para el desarrollo del análisis se recurrió 
a estudios de AD en Maingueneau (1997, 2008, 2008b) utilizando los conceptos de 
ethos discursivo, ethos prediscursivo, ethos efectivo y escenografía (escena de enun-
ciación) para comprender las estrategias discursivas presentadas por la empresa en 
la campaña. Se dio cuenta de que la campaña Vivo desencadena ethos discursivo de 
preocupación por las relaciones humanas mediadas por la tecnología, ofreciendo, de 
esta manera un “valor social”. Esta campaña ayuda a replantear su ethos prediscursivo, 
lo que antes era vinculado al uso de la tecnología como un ayudante indispensable 
para cada momento de la vida.
Palabras clave: Análisis del discurso; Ethos; Publicidad; #usarbempegabem; Vivo.
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1. Introdução
“Theodore – Sabe o que é engraçado. Desde o meu 
divórcio, não aprecio a minha escrita. Não sei se 
era loucura, mas às vezes eu escrevia algo e eu me 
tornava meu escritor preferido naquele dia. 
Samantha – Gosto de que possa dizer isso sobre si 
mesmo. 
Theodore – Poderia dizer isso para qualquer um, 
mas eu disse para você.... Sinto que posso te contar 
qualquer coisa.”1
Quando lemos a transcrição do diálogo entre 
Theodore e Samantha, podemos ter a sensação de 
que existe uma relação de cumplicidade ou até inti-
midade entre os dois. Trata-se de um casal? De dois 
amigos íntimos? Ou, ainda, a conversa entre uma 
mãe e um filho? Não se sabe. O que realmente fica 
evidenciado na fala de Theodore é a confiança que 
o homem deposita em Samantha. Se não conhecês-
semos o contexto do qual o diálogo foi retirado, po-
deríamos dizer que é uma conversa cotidiana entre 
duas pessoas próximas. Sendo assim, não haveria 
nada de diferente: duas pessoas, uma conversa, al-
gumas confissões. Relacionamento humano? Sim, se 
não fosse o curioso fato de Samantha ser um sistema 
operacional de computador. E é justamente isso, a 
1  Diálogo retirado do filme Her (2013), dirigido por Spike Jonze. 
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intensa relação do homem contemporâneo com a 
tecnologia, tema que é explorado pelo diretor Spike 
Jonze em seu filme Her. O diálogo citado foi retirado 
de uma cena do longa-metragem lançado no início 
do ano de 2014 no Brasil, que conta a história me-
lancólica de Theodore e sua relação de amor com 
a voz do sistema operacional inteligente de compu-
tador Samantha. O filme é uma reflexão em torno 
de certo declínio das relações humanas e sobre as 
transformações que possamos vir a sofrer por conta 
do meio tecnológico. Mais do que apenas uma re-
presentação, o cenário trazido por Her coloca-nos em 
uma situação de inquietação. Estaríamos fadados, 
em um futuro não muito distante, a nos relacionarmos 
com as máquinas, assim como nos relacionamos com 
os outros seres humanos? Ou, ainda, estaríamos hoje 
demasiadamente carentes por conta da ausência 
de um “olhar humano” a ponto de substituí-lo por 
aparelhos eletrônicos? Assim, esse texto nasce da in-
quietação com o imperativo das tecnologias na vida 
do ser humano contemporâneo, o que parece resultar 
em uma nova configuração para as relações entre os 
sujeitos, quando a noção de experiência (LARROSA, 
2002)2 é colocada em xeque. Os aparatos tecnoló-
2 Esclarecemos que a noção de experiência utilizada por Jorge 
Larrosa é desenvolvida a partir da acepção cunhada pelo 
filósofo Walter Benjamin. Com o termo experiência, o pensador 
pretende designar algo do patrimônio cultural, da tradição, que 
desapareceu com o advento da modernidade e da técnica, 
como a perda de uma experiência coletiva e compartilhada, 
em favor de outra – particular e privada – própria ao indivíduo 
isolado. De acordo com o autor, surge uma nova forma de 
miséria com “esse monstruoso desenvolvimento da técnica, 
sobrepondo-se ao homem” (BENJAMIN, 2011, p. 115). Benjamin 
cita que é no ócio, em momentos de devaneio e silêncio, e 
mais precisamente no tédio, que encontramos a forma de 
chegar mais perto da experiência.  “O tédio é o pássaro de 
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gicos parecem ter assumido um valor desmesurado 
no cotidiano dos indivíduos. 
Nesse contexto e com o intuito de utilizar como 
mote o cenário contemporâneo, a empresa de teleco-
municações Vivo lançou, no dia 20 de julho de 2015, 
no canal de vídeos Youtube,3 um filme publicitário ex-
plorando a relação do ser humano com a tecnologia 
por meio de uma campanha intitulada “Vamos falar 
sobre isso? Celular, #usarbempegabem”. Realizando 
um caminho inverso à sistemática publicitária geral-
mente aplicada em campanhas de empresa de te-
lefonia e tecnologia, e, especialmente, contrariando 
um discurso propagado nas próprias campanhas apre-
sentadas4 pela empresa, a Vivo traz um filme no qual 
não é oferecido nenhum serviço ou produto tecnoló-
gico. Durante quase dois minutos a empresa discute 
a respeito da utilização do celular no cotidiano do 
ser humano contemporâneo e nos remete ao ques-
tionamento: “Será que a gente está usando o celular 
do jeito certo?”. Dessa forma, este artigo tem como 
objetivo identificar e analisar a ressignificação do ethos 
da Vivo a partir de campanha institucional da empresa 
“Vamos falar sobre isso? Celular, #usarbempegabem”. 
O estudo analisa de que maneira a Vivo ressignifica 
seu ethos e quais ethé discursivos aciona nessa cam-
panha institucional. Para o desenvolvimento da análise, 
o artigo será ancorado nos estudos da Análise do Dis-
curso (AD) em Maingueneau (1997, 2008, 2008b). Serão 
sonho que choca os ovos da experiência. O menor sussurro nas 
folhagens o assusta” (2011, p. 204).
3 Disponível no link:< https://www.youtube.com/
watch?v=tpN5d6csyVk>.
4 Para título de exemplo, assistir ao comercial da Vivo 
Internet Box. Disponível em: <https://www.youtube.com/
watch?v=R25mIeM1Jq4>.
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acionados os conceitos de ethos pré-discursivo, ethos 
discursivo, ethos efetivo e cenografia para descrever 
as estratégias discursivas exibidas pela empresa na 
campanha. A problematização terá como foco uma 
reflexão acerca da relação entre tecnologia e rela-
cionamento humano. Cabe salientar que, em apenas 
duas semanas de postagem, o vídeo já possuía quase 
dez milhões de visualizações no Youtube. Esse dado 
comprova a repercussão que uma campanha como 
essa pode ter no cenário contemporâneo, quando a 
publicidade hoje é forte fonte das representações e 
imaginários sociais, no que diz respeito a como os se-
res humanos habitam e entendem o mundo em que 
vivem. Além disso, justifica-se a escolha do objeto por 
ter extrema relevância social, pois trata da relação 
ser humano e tecnologia,5 um tema atual, dado que 
vivemos um período marcado por aspectos parado-
xais quanto à significação das relações humanas (BAU-
MAN, 2001, 2004). Após esta contextualização inicial 
esclarecemos que o artigo está dividido em quatro 
seções: teórico-conceitual, metodológica, análise e 
considerações finais. 
2. Ethos e cena enunciativa: reflexões em 
Maingueneau
No início de seu texto, “Problemas de Ethos”, Do-
minique Maingueneau nos lança um questionamento: 
5 Segundo a Anatel, em 2014 o Brasil t inha mais de 271,10 
milhões de linhas de celulares. Esse dado é significativo quando 
comparado com a população atual do Brasil, que, de acordo 
com o IBGE, está em cerca de 201 milhões, pois resulta em mais 
de uma linha de celular para cada pessoa. Brasil é o 5º país 
com o maior número de linhas habilitadas no mundo. Disponível 
em: <http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalNoticias.
do?acao=carregaNoticia&codigo=32359>.
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“Por que hoje o ethos suscita tanto interesse”? (MAIN-
GUENEAU, 2008b, p. 55). Ao apresentar a pergunta, 
ele também oferece a resposta: afirma que esse inte-
resse está, evidentemente, relacionado com o “domí-
nio das mídias audiovisuais” atualmente, e que com 
elas a atenção, que antes era direcionada para as 
doutrinas e para os aparelhos que lhes estavam liga-
dos, passou a deslocar-se para “a apresentação de 
si, para o ‘look’” (MAINGUENEAU, 2008b, p. 55). 
Segundo Souza-e-Silva e Rocha (2012, p. 34), a 
perspectiva de ethos em diversos trabalhos desenvol-
vidos por Maingueneau tem como ponto de partida 
a retórica clássica, em uma reflexão que parte da 
estratégia que “consistiria em tomar como base não 
o que é dito, mas o modo como algo é dito”. Porém, 
o conceito de ethos em Maingueneau ultrapassa um 
quadro simplesmente argumentativo, que antes era 
proposto pela retórica de Aristóteles. De acordo com 
o autor, além da persuasão pelos argumentos, o con-
ceito de ethos comporta uma reflexão mais geral do 
processo da aderência dos sujeitos a determinados 
posicionamentos discursivos. 
O processo é particularmente evidente quando se 
trata de discurso como o da publicidade, da filosofia, 
da política etc. que – diferentemente dos que têm 
a ver com gêneros “funcionais”, como os formulários 
administrativos ou os manuais – não tem por objetivo 
uma adesão imediata, mas devem conquistar um pú-
blico que tem o direito de ignorá-los ou de recusá-los 
(MAINGUENEAU, 2008, p. 69).
Maingueneau introduz o conceito de ethos, que 
antes se destinava exclusivamente aos campos do ju-
diciário e da oratória, inserindo-o no quadro da análi-
se de discurso, e propõe que qualquer discurso escrito 
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possui uma “voz” ou uma “vocalidade específica” 
que comporta relacioná-lo a uma fonte enunciativa 
por meio do que ele chama de um “tom” dentro do 
discurso, que indica quem o disse. “O termo ‘tom’ 
apresenta a vantagem de valer tanto para o escrito 
quanto para o oral: pode-se falar do ‘tom’ de um 
livro” (MAINGUENEAU, 2008b, 72). 
Porém, segundo Maingueneau, somente o “tom” 
não abrange totalmente o campo do ethos enuncia-
tivo, pois ele está ligado, essencialmente, ao que ele 
denomina de um “caráter” e uma “corporalidade” 
(1997, p. 46). O termo “caráter” equivale ao conjunto 
de percepções “psicológicas” que o leitor-ouvinte vai 
atribuir de forma espontânea à figura do enunciador, 
que irá se dar pelo seu modo de dizer. Como exempli-
fica o autor, para o humanismo devoto, por exemplo, 
“este caráter será o de um homem essencialmente 
comedido e sociável”, ou seja, “não se trata aqui de 
caracterologia, mas de estereótipos que circulam em 
uma cultura determinada” (MAINGUENEAU, 1997, p. 
47). Pode-se dizer o mesmo quanto à “corporalidade”, 
que diz respeito a uma representação do corpo do 
enunciador dentro da formação discursiva. Esse cor-
po, que não é oferecido explicitamente ao “olhar” 
do leitor-ouvinte, que é uma “espécie de fantasma”, 
também será construído pelo destinatário, que o faz 
a partir de sua leitura da enunciação. 
De acordo com Maingueneau (2008), essa iden-
tificação da vocalidade da enunciação e do corpo 
do enunciador (não o corpo do autor efetivo) é que 
faz emergir o papel do que ele denomina de “fiador” 
do discurso, que é determinado por meio da origem 
enunciativa e caracterizado como uma instância sub-
jetiva da enunciação. Ou seja, a figura do fiador é a 
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construção desse leitor-ouvinte sobre o enunciador a 
partir do enunciado. 
Dessa maneira, o caráter e a corporalidade do 
“fiador” do discurso amparam-se em um conjunto 
disseminado de representações sociais, que podem 
ser valorizadas ou desvalorizadas, e de estereótipos 
que irão apoiar a enunciação e consequentemente 
contribuir para reforçá-la ou não. Esses estereótipos, 
indica o autor, estão registrados em diversos cam-
pos da cultura e produção semiótica da coletivida-
de como “livros de moral, teatro, pintura, escultura, 
cinema, publicidade...” (MAINGUENEAU, 2008, p. 72). 
Outra questão abordada por Maingueneau 
(2008, p. 70) concerne a aspectos pragmáticos do 
ethos, quando afirma que o ethos pode desdobrar-se 
no registro do “mostrado” e/ou no do “dito”. Souza- 
e- Silva e Rocha (2012) alertam para o fato de que 
até recentemente a noção de ethos limitava-se à mo-
dalidade do “mostrado”, ou seja, ao ethos discursivo, 
aquele constituído e construído por meio do discurso, 
da enunciação, que diz respeito à imagem de si que 
o enunciador vai construir por meio de seu discurso, 
mas não de forma direta, falando explicitamente de 
si mesmo, mas com a sua “maneira de dizer”, que 
remete a uma “maneira de ser”, com sua tonalidade 
de voz, com a maneira de se portar etc. 
Dessa forma, o ethos é mostrado por meio do 
discurso implícito, de formas de falar que remetem 
a algumas imagens que o público irá construir do 
enunciador por meio da enunciação, ou seja, ba-
seada na maneira em que essa enunciação é de-
senvolvida. Por exemplo, um professor pode mostrar 
um ethos de apoio às políticas e ideologias de es-
querda, pela forma de falar sobre ou enaltecer de-
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terminados grupos ou identidades, pela escolha ou 
recorte de assuntos a serem trabalhados em aula, 
pela escolha do tom de voz para tratar de temas 
específicos, podendo se exaltar ou expressar emo-
ção em determinados momentos, pela relevância e 
espaço que dá a esses temas, até mesmo pelo modo 
de se vestir e de se portar em sala de aula. Tudo isso 
irá compor o seu ethos mostrado (ethos discursivo) 
que poderá ser compreendido sem que seja preciso 
explicitar diretamente em seu discurso, ou seja, sem 
que seja necessário que o professor expresse “eu sou 
adepto às ideias da esquerda”. Nesse sentido, se os 
alunos tiverem conhecimento dos signos, representa-
ções culturais e estereótipos pertencentes à formação 
discursiva do que representa a política e ideologia 
de esquerda, terão condições de interpretar o ethos 
discursivo do professor naquele momento apenas 
através de sua enunciação. 
Já o ethos dito pode ser definido como “frag-
mentos do texto em que o enunciador evoca sua 
própria enunciação”, podendo ocorrer de maneira 
direta, quando um político começa seu discurso com 
a frase, “Aqui é um amigo que lhes fala”, ou de forma 
indireta, evocando metáforas ou realizando alusões a 
outras cenas de fala, como exemplifica Maingueneau: 
“assim, F. Mitterand, em sua Carta a todos os france-
ses, de 1988, comparando sua própria enunciação à 
fala de um pai de família à mesa da família” (MAIN-
GUENEAU, 2008b, p. 71). Porém, Maingueneau (2008b, 
p. 71) deixa claro que a distinção entre o ethos dito 
e o ethos mostrado por vezes pode parecer difícil, já 
que os limites entre um e outro estão borrados, quan-
do é impossível definir fronteira nítida entre “o ‘dito’ 
sugerido e o ‘mostrado’ não explícito”. 
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Maingueneau alerta para o fato de que se o 
ethos está essencialmente ligado ao ato de enun-
ciação, não podemos ignorar que, mesmo antes de 
falar, o público já tem condições de construir repre-
sentações do ethos do enunciador. Ou seja, o ouvinte
-leitor constrói o que ele denomina de um ethos pré-
discursivo, que seria justamente essas representações 
e concepções prévias que ele já possui do ethos do 
enunciador, por meio de outras enunciações ou, se 
não possuir o conhecimento prévio do enunciador, 
o ouvinte-leitor tem condições de obter percepções 
do ethos pré-discursivo apenas pelo conhecimento 
do gênero discursivo em que essa enunciação se en-
quadra. Ou seja, a construção do ethos pré-discursivo 
pode ocorrer por intermédio de representações que 
são construídas por meio de enunciações prévias que 
o público já obteve. 
No caso de uma marca, por exemplo, o ethos 
pré-discursivo é constituído pelos discursos propaga-
dos em campanhas e comerciais (entre outros artefa-
tos midiáticos) publicados e veiculados anteriormente. 
Se o público não obtém essas enunciações prévias, 
pode-se basear em seu conhecimento sobre o gê-
nero em que o discurso em questão se insere, nesse 
caso, o publicitário, dessa forma, o público não pre-
cisa, necessariamente, conhecer a enunciação da 
marca/instituição/empresa ou tê-la visto/lido/ouvido 
para que tenha condições de possuir representações 
prévias do ethos do enunciador. Além do discurso 
publicitário, esse é o caso do discurso político, por 
exemplo. De uma maneira geral, pode-se afirmar que 
após ter o conhecimento do ethos prévio (seja por 
meio do gênero discursivo ou de enunciações ante-
riores), o público terá condições de perceber se a 
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enunciação atual irá confirmar ou infirmar o ethos 
associado ao enunciador até então. 
Certamente há tipos de discurso e circunstâncias para 
as quais não se presume que o co-enunciador dispo-
nha de representações prévias do ethos do enuncia-
dor[..] Mas as coisas são diferentes no domínio político, 
por exemplo, quando os enunciadores, que ocupam 
constantemente a cena midiática, são associados a 
um ethos que cada enunciação pode confirmar ou in-
firmar. De fato, mesmo que o co-enunciador não saiba 
nada previamente sobre o caráter do enunciador, o 
simples fato de que um texto pertence a um gênero 
de discurso ou a um certo posicionamento ideológico 
induz expectativas em matéria de ethos (MAINGUENE-
AU, 2008, p. 71).
De uma forma mais geral, explica Maingueneau 
(2008b), o ethos de um discurso resulta da interação 
das instâncias do ethos pré-discursivo, composto, 
conforme dito, pelo conhecimento das enunciações 
anteriores ou do gênero em que a enunciação per-
tence; ethos discursivo (ethos mostrado implicitamente 
por meio da própria enunciação, de sua maneira de 
dizer as coisas, do seu tom de voz etc.) e também 
do ethos dito (de forma direta, quando o enunciador 
remete a si mesmo na própria enunciação, ou de 
maneira indireta, quando faz alusões a metáforas ou 
comparações a outras cenas de fala em seu discur-
so, sendo essa modalidade, comum no gênero do 
discurso político, por exemplo). 
O resultado das interações dessas instâncias tam-
bém define a construção final do ethos feita pelo 
destinatário, que o autor chama de ethos efetivo. Um 
aspecto interessante que não pode ser esquecido 
é que a eficácia do ethos discursivo tem a ver com 
o fato de que ele envolve de determinadas formas 
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a enunciação sem estar explícito no enunciado, ele 
se mostra na enunciação, mas não é dito, “ele deve 
ser percebido, mas não deve ser objeto do discurso” 
(MAINGUENEAU, 2008b, p. 59). Além disso, o ethos é 
distinto dos atributos “reais” do locutor, embora esteja 
associado a ele e fortemente ligado à construção 
da identidade, é de maneira exterior que o ethos irá 
caracterizá-lo.
Dentro do processo de compreensão e análise da 
formação discursiva, além do ethos, outra composição 
importante abordada por Maingueneau (2008) per-
tence à “cena de enunciação”. Essa cena comporta 
outras três cenas denominadas 1) “cena englobante”, 
que corresponde ao tipo de discurso e engloba seu 
aspecto pragmático, por exemplo, o discurso literá-
rio, publicitário, religioso etc.; 2) “cena genérica”, que 
diz respeito ao gênero ou “instituição discursiva”, por 
exemplo, um editorial ou um sermão; e(3) a noção, 
que é a que nos interessa especialmente aqui, de “ce-
nografia”. “Quanto à cenografia, ela não é imposta 
pelo gênero, ela é construída pelo próprio texto: um 
sermão pode ser enunciado por meio de uma ceno-
grafia professoral, profética etc.” (MAINGUENEAU, 2008, 
p. 75). Segundo Maingueneau (2008b, p. 70), a ceno-
grafia é a “cena de fala” que o discurso implica para 
poder ser enunciado, e que, ao mesmo tempo, deve 
ser validada pela sua própria enunciação. 
Nessa perspectiva, a cenografia é, ao mesmo 
tempo, de onde o discurso vem e também aquela 
que o produz. Em um movimento duplo, ela tem o pa-
pel de legitimar o enunciado que, por sua vez, deve 
legitimá-la também, em uma função que objetiva es-
tabelecer que a cena onde essa fala surge é exata-
mente a cena demandada para enunciar (MAINGUE-
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NEAU, 2008). Porém, conforme alerta Maingueneau, 
não são todos os gêneros de discurso que possuem a 
possibilidade de suscitar cenografias que se afastam 
de um modelo preestabelecido pelo próprio gênero. 
Nesse sentido, o autor divide os gêneros de discurso 
em dois polos extremos: de um lado os gêneros que 
não acolhem cenografias variadas, que se atêm a 
sua cena genérica, como a “lista telefônica, as recei-
tas médicas, etc.”; e de outro lado os gêneros que, 
naturalmente, exigem a escolha de uma cenografia 
como os “gêneros publicitários, literários, filosóficos...”. 
Dessa forma podem existir “publicidades que apresen-
tam cenografias de conversação, outras, de discurso 
científico etc.” (MAINGUENEAU, 2008, p. 76). 
Após percorrermos os aspectos conceituais ba-
lizadores para a análise do corpus deste artigo, na 
seção seguinte apresentaremos o percurso metodo-
lógico adotado.
 
3. Ajustando o foco analítico: procedimentos 
metodológicos 
O corpus do artigo é definido por um filme publi-
citário da empresa de telecomunicações Vivo, pos-
tado no Youtube, no dia 20 de julho de 2015. O filme 
possui um minuto e quarenta e quatro segundos, e é 
o primeiro vídeo da campanha institucional “Vamos 
falar sobre isso? Celular, #usarbempegabem”. 
Para o desenvolvimento da análise de discurso, 
serão acionados alguns conceitos específicos em 
Maingueneau (1997, 2008, 2008b) como: ethos pré-
discursivo, ethos discursivo, ethos efetivo e cenografia 
para entender as estratégias discursivas apresentadas 
pela empresa na campanha. Cabe esclarecer que, 
como se trata da análise de um vídeo, foi elaborada 
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uma ficha contendo um quadro com a descrição 
da dimensão visual e verbal do filme, o que auxiliou 
posteriormente na análise individual. Essa organização 
da ficha-descrição baseia-se na divisão proposta no 
quadro metodológico de Rose (2008). Nesse sentido, 
as frases escritas e cenas foram organizadas em qua-
dros individuais para que se obtivesse uma melhor 
compreensão de cada uma delas. 
Vamos Falar Sobre Isso? Celular #UsarBemPegaBem6
6  Imagens ret i radas do f i lme publ icitár io da Vivo. Cada 
quadro representa uma cena, em ordem de acontecimento 
no comercial .  O quadro a seguir  condiz com as cenas 
especificadas em ordem numérica. 
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Vamos Falar Sobre Isso? Celular #UsarBemPegaBem
https://www.youtube.com/watch?v=tpN5d6csyVk
DIMENSÃO VISUAL
CENA 1 – Um homem de terno, gravata e pasta pendurada está mexendo no 
celular na estação de trem. Ele vai caminhando em direção ao trem e põe o 
pé no limite da pista (calçada). A imagem fica preta na tela, o locutor dá um 
suspiro e lança uma pergunta que aparece escrita na tela. Depois, a imagem 
retorna com o homem dando meia volta para atrás da linha limite de espera 
dos passageiros e o trem passa. 
CENA  2 – Casal está no cinema e homem está mexendo no celular, trocando 
mensagens de trabalho com outra pessoa. A mulher olha para ele com cara 
de chateada. Ele guarda o celular. 
CENA 3 – Carro em uma estrada. Mulher dirigindo e falando no celular. 
Homem, que está sentado ao seu lado, pega o celular dela e começa a falar 
com a pessoa. A mulher olha para ele e sorri. 
CENA 4 – Quatro amigas sentadas em uma mesa de restaurante e três delas 
estão mexendo em seus celulares, e uma fica com cara de entediada entre 
elas, sem o celular. Enquanto as outras não se falam e apenas utilizam os seus 
celulares. 
CENA 5 – Casal caminhando em um trapiche de mãos dadas, é final de tarde, 
pôr-do-sol. Aparece a imagem do homem falando ao celular e depois a 
imagem da mulher sentada sozinha um pouco distante dele, ela olha para ele 
e depois olha para baixo com cara de decepção. 
CENA 6 – Um homem tocando piano e na frente dele está um celular com as 
notas musicais da canção que ele está tocando. 
CENA 7 – Um homem caminhando pela cidade (na rua) entre prédios bem 
altos. Ele está com fones de ouvido e mexendo no celular enquanto anda. 
CENA 8 – Casal está deitado na cama juntos, porém cada um está com o seu 
celular, sem olhar um para o outro. Esposa de costas para o marido. Depois, 
ele pega e mostra algo no celular para ela. 
CENA 9 – Um grupo de pessoas está em um museu em uma exposição e todos 
estão tirando fotos do quadro exposto. Depois, aparece a imagem da tela 
de um celular com alguém enviando a foto do quadro para outra pessoa por 
mensagem de texto. 
CENA 10 – Aniversário de criança, hora do parabéns e velinhas no bolo. Todos 
os pais em volta estão filmando e fotografando com seus celulares.
CENA 11 – Casal de uns 50 anos de idade sentado em uma mesa de 
restaurante jantando. De frente um para o outro. Não se olham nem 
conversam, os dois estão mexendo no celular. 
CENA 12 – Imagem de árvore com balanços e crianças correndo e brincando 
ao ar livre. A imagem foca uma menina, de aproximadamente 3 anos de 
idade, ela está sentada no balanço e está mexendo em um celular. 
CENAS FINAIS: Um homem tirando fotos de fogos de artifício; Um senhor em um 
rio, ao lado de um barco no final de tarde, mexendo no celular; Amigos em 
uma Kombi com pranchas à beira da praia e uma garota encostada no carro, 
de maiô, mexendo no celular. Imagens rápidas de várias pessoas, crianças, 
casais, homens e mulheres mexendo em celulares em lugares diferentes. 
A imagem de um casal, de costas um para o outro. Os dois mexendo em 
seus celulares. Termina com a imagem de duas crianças deitadas no chão, 
aparentemente jogando um joguinho no celular.
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Vamos Falar Sobre Isso? Celular #UsarBemPegaBem
https://www.youtube.com/watch?v=tpN5d6csyVk
DIMENSÃO VISUAL
CENA 1 – Um homem de terno, gravata e pasta pendurada está mexendo no 
celular na estação de trem. Ele vai caminhando em direção ao trem e põe o 
pé no limite da pista (calçada). A imagem fica preta na tela, o locutor dá um 
suspiro e lança uma pergunta que aparece escrita na tela. Depois, a imagem 
retorna com o homem dando meia volta para atrás da linha limite de espera 
dos passageiros e o trem passa. 
CENA  2 – Casal está no cinema e homem está mexendo no celular, trocando 
mensagens de trabalho com outra pessoa. A mulher olha para ele com cara 
de chateada. Ele guarda o celular. 
CENA 3 – Carro em uma estrada. Mulher dirigindo e falando no celular. 
Homem, que está sentado ao seu lado, pega o celular dela e começa a falar 
com a pessoa. A mulher olha para ele e sorri. 
CENA 4 – Quatro amigas sentadas em uma mesa de restaurante e três delas 
estão mexendo em seus celulares, e uma fica com cara de entediada entre 
elas, sem o celular. Enquanto as outras não se falam e apenas utilizam os seus 
celulares. 
CENA 5 – Casal caminhando em um trapiche de mãos dadas, é final de tarde, 
pôr-do-sol. Aparece a imagem do homem falando ao celular e depois a 
imagem da mulher sentada sozinha um pouco distante dele, ela olha para ele 
e depois olha para baixo com cara de decepção. 
CENA 6 – Um homem tocando piano e na frente dele está um celular com as 
notas musicais da canção que ele está tocando. 
CENA 7 – Um homem caminhando pela cidade (na rua) entre prédios bem 
altos. Ele está com fones de ouvido e mexendo no celular enquanto anda. 
CENA 8 – Casal está deitado na cama juntos, porém cada um está com o seu 
celular, sem olhar um para o outro. Esposa de costas para o marido. Depois, 
ele pega e mostra algo no celular para ela. 
CENA 9 – Um grupo de pessoas está em um museu em uma exposição e todos 
estão tirando fotos do quadro exposto. Depois, aparece a imagem da tela 
de um celular com alguém enviando a foto do quadro para outra pessoa por 
mensagem de texto. 
CENA 10 – Aniversário de criança, hora do parabéns e velinhas no bolo. Todos 
os pais em volta estão filmando e fotografando com seus celulares.
CENA 11 – Casal de uns 50 anos de idade sentado em uma mesa de 
restaurante jantando. De frente um para o outro. Não se olham nem 
conversam, os dois estão mexendo no celular. 
CENA 12 – Imagem de árvore com balanços e crianças correndo e brincando 
ao ar livre. A imagem foca uma menina, de aproximadamente 3 anos de 
idade, ela está sentada no balanço e está mexendo em um celular. 
CENAS FINAIS: Um homem tirando fotos de fogos de artifício; Um senhor em um 
rio, ao lado de um barco no final de tarde, mexendo no celular; Amigos em 
uma Kombi com pranchas à beira da praia e uma garota encostada no carro, 
de maiô, mexendo no celular. Imagens rápidas de várias pessoas, crianças, 
casais, homens e mulheres mexendo em celulares em lugares diferentes. 
A imagem de um casal, de costas um para o outro. Os dois mexendo em 
seus celulares. Termina com a imagem de duas crianças deitadas no chão, 
aparentemente jogando um joguinho no celular.
Campanha Institucional publicada em 20 de julho de 2015 no canal 
oficial da Vivo no Youtube
Tempo: 01:44
DIMENSÃO VERBAL
LOCUTOR:  
CENA 1 – “Será que a gente está usando o celular do jeito certo?” 
(também frase escrita na tela)
CENA 2 – “Quer dizer, do jeito que ele ajuda a nossa vida mesmo...”
CENA 3 – “Se todo mundo sabe que não pode, por que que tem 
gente usando o celular e dirigindo”?
CENA 4 – “Muito post e pouca conversa?”
CENA 5 – “A gente resolve tudo rapidinho. Mas será que é tudo 
urgente mesmo?”
CENA 6 – “Dá para aprender um monte de coisa no celular.”
CENA 7 – “Mas precisa saber de tudo toda hora?”
CENA 8 – “Digitar é melhor que conversar? Ou digitar é o novo jeito de 
conversar?”
CENA 9 – “É bom compartilhar. Mas e isso, não é estranho?” 
CENA 10 – “Será que a gente não está esquecendo o mundo aqui 
fora?”
CENA 11 – “E esses dois aí, hein! Tudo bem? Tudo mal?
CENA 12 – “A gente fica mais esperto com o celular. Mas tem idade 
certa para começar a usar?”
CENAS FINAIS: “O que é certo? O que é errado? O que você acha? 
FRASE NA TELA: “PENSE, DISCUTA, COMENTE: #usarbempegabem 
“Vamos falar sobre isso?” “Celular. Usar bem pega bem!”
Termina com logo da Vivo e a frase: “Conectados vivemos melhor”. 
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4. Vamos falar sobre isso? 
celular#USARBEMPEGABEM
Neste momento, realizamos a análise do filme 
publicitário da Vivo. Antes, porém, é relevante apre-
sentar o cenário no qual as campanhas publicitárias 
da companhia têm trilhado seu caminho. Em pesqui-
sa feita, analisamos durante dois anos (2012 e 2013) 
comerciais desenvolvidos pela empresa Vivo e tam-
bém pelas companhias Claro e Oi (PILGER, 2015). No 
recorte de análise feito para este estudo anterior,7 a 
estratégia de marketing da empresa Vivo foi marcada 
pelo desenvolvimento de filmes publicitários que, na 
maioria das vezes, apresentaram a tecnologia como 
uma maneira de diminuir a distância entre as pessoas. 
Os filmes exibiam pessoas distantes fisicamente, que 
supriam ou resolviam a sua ausência por meio da 
tecnologia. Também foi evidente a apresentação de 
um discurso, em todos os comerciais, que propagava 
a ideia da extrema necessidade8 dos aparelhos ele-
trônicos e serviços tecnológicos (celulares, pacotes 
de internet e de canais HD etc.) para um “melhor 
andamento” da vida do ser humano contemporâneo 
e de suas relações pessoais. 
Alguns filmes publicitários representaram, in-
clusive, a identidade do ser humano contempo-
râneo como alguém que deve ser e estar sempre 
7 É importante esclarecer que para este estudo foram analisados 
somente filmes publicitários que util izassem a imagem da 
criança. 
8 Para t í tu lo  de exemplo,  ass i s t i r  ao comerc ia l  da V ivo 
Internet Fixa. Disponível em: <https://www.youtube.com/
watch?v=kCzHO1VeNAs>. 
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“multiconectado”.9 Reforçando o discurso do impe-
rativo tecnológico oferecido pela companhia, Ratto 
(2012, p. 49) esclarece que se comunicar, nos dias 
atuais, constitui-se como “um apelo quase irresistível”. 
Conforme o autor, convivemos com o imperativo de 
estar sempre “conectados”, “plugados”, “ligados” e 
com a sensação de que devemos procurar “esta-
belecer conexões”, “fazer links” a todo o momento. 
Ou seja, no discurso linear, o sucesso da comu-
nicação entre os sujeitos dependia da tecnologia e 
de seu uso em todos os momentos. Esse discurso pa-
receu o fio condutor das campanhas realizadas até 
então pela companhia e nos ajuda a compreender e 
construir seu ethos pré-discursivo, composto, segundo 
Maingueneau (2008), justamente por essas representa-
ções ou posicionamentos ideológicos prévios que to-
mamos conhecimento por meio do discurso propaga-
do. Nesse sentido, apoiando-nos nos ethé discursivos 
construídos pelas campanhas institucionais10 da Vivo 
até então, podemos afirmar que a companhia mostra 
uma imagem de si através de um ethos de empresa 
extremamente tecnológica e legitimadora do uso da 
tecnologia e, além disso, de um ethos de incentivo ao 
uso de aparelhos e serviços tecnológicos como essen-
ciais para a vida humana. Dessa forma, ela também 
aciona um ethos de facilitadora da vida apressada 
9 Filme publicitário disponível em: <http://www.youtube.com/
watch?v=iC69k8RZzmw&list=PL8D3839DEC36D60A0>.
10 Optamos por considerar todas as campanhas da Vivo como 
institucionais, até mesmo aquelas em que um produto ou 
serviço é oferecido, pois a empresa util iza uma narrativa 
publicitária que não dá ênfase para a venda e especificidades 
do produto, mas para uma cenografia que se apoia em uma 
construção discursiva não mercadológica e sim na reprodução 
de situações de relação interpessoal, como momentos em 
família e de lazer entre amigos etc. 
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do ser humano, um ethos de conectividade, até mes-
mo pelo discurso propagado em seu logo com a frase 
“Conectados Vivemos Melhor”, que é apresentado ao 
final de todos os comerciais. Esse cenário explicitado 
até aqui compõe a formação do ethos pré-discursivo 
da empresa e é importante para analisarmos como a 
Vivo o ressignifica na campanha institucional “Vamos 
falar sobre isso? Celular, #usarbempegabem”, que é 
o objeto de análise deste artigo. 
O filme publicitário dessa campanha foi postado 
no dia 20 de julho de 2015 no Youtube e, de certa 
forma, surpreende pela construção da narrativa dis-
cursiva. Com o intuito de apresentar e, além disso, 
problematizar sobre essa realidade contemporânea, 
o vídeo explora, justamente, a intensa relação do 
ser humano com a tecnologia, utilizando-se de um 
enunciador que incorpora durante toda sua enuncia-
ção um “tom” amigável de aconselhamento, o que 
auxilia na construção de um ethos discursivo de cons-
cientização. “Parece-nos que a fé em um discurso, a 
possibilidade de que os sujeitos nele se reconheçam 
presume que ele esteja associado a uma certa voz 
(que preferimos chamar de tom)” (MAINGUENEAU, 
1997, p. 46). 
Outro aspecto interessante concerne ao locu-
tor/narrador do vídeo, que na versão analisada nes-
te artigo11 é representado pela voz de uma garota 
que aparenta ser adolescente. Sua voz, sua maneira 
de dizer os enunciados é desenvolvida em um tom 
de inocência e de amabilidade, o que torna mais 
11 É possível encontrar o vídeo com a narração em voz masculina, 
porém não há informações de que essa locução tenha sido 
feita oficialmente pela empresa Vivo. Disponível em: <https://
www.youtube.com/watch?v=JDAxhDa88DA>.
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fácil a aproximação, afeição e adesão do público 
ao discurso, além disso, esse locutor contribui para 
a construção de um ethos discursivo de fé em um 
futuro de mudança social, pois a utilização da voz de 
uma jovem acolhedora talvez remeta a sentimentos 
mais humanitários e benevolentes. No tocante a esse 
ponto, Maingueneau (2008) alerta: 
[...] o tom específico que torna possível a vocalidade 
constitui para nós uma dimensão que faz parte da iden-
tidade de um posicionamento discursivo. O universo de 
sentido que o discurso libera impõe-se tanto pelo ethos 
quanto pela “doutrina”; as “ideias” apresentam-se por 
uma maneira de dizer que remete a uma maneira de 
ser, à participação imaginária em um vivido. O texto 
não é para ser contemplado, ele é enunciação volta-
da para um co-enunciador que é necessário mobilizar 
para fazê-lo aderir “fisicamente” a um certo universo 
de sentido (MAINGUENEAU, 2008, p. 73).
Realizando um caminho inverso aos discursos ge-
ralmente aplicados em campanhas publicitárias an-
teriores da empresa, a Vivo, além de não apresentar 
nenhum serviço ou produto, coloca em pauta como 
essa relação das pessoas com a tecnologia pode 
influenciar na maneira que administram as relações 
interpessoais uns com os outros. Durante quase dois 
minutos a empresa discute a respeito da utilização do 
celular no cotidiano do ser humano contemporâneo 
e inicia o filme com o questionamento: “Será que a 
gente está usando o celular do jeito certo?” 
Nesse enunciado podemos perceber uma cons-
trução discursiva que coloca em dúvida, ou em sus-
pensão, os discursos e afirmações já feitas pela em-
presa Vivo, de maneira que, esse primeiro enunciado 
apresentado no vídeo já nos oriente para infirmar o 
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ethos pré-discursivo da empresa. Ou seja, o enun-
ciador coloca-se em posição de questionador e se 
mostra com um ethos discursivo de preocupação com 
essa questão, o que antes não fazia parte do discurso 
da companhia. Esse é um questionamento importante 
quando tratamos de refletir sobre as tecnologias na 
vida do ser humano contemporâneo. Nesse contexto, 
Bauman não nos deixa esquecer que devemos nos 
perguntar se manipulamos e utilizamos essas tecno-
logias realmente a nosso favor, ou se elas vêm tendo 
um “efeito de nos fazer confiar nelas cada vez mais, 
a ponto de elas diminuírem nossa independência?” 
(BAUMAN, 2010, p. 236). 
E é justamente essa perspectiva trabalhada pela 
cena de enunciação12 proposta pela campanha. 
Toda sua cenografia (MAINGUENEAU, 2008, 2008b) 
aponta para esse ponto de vista levantado por Bau-
man. Os enunciados que instituem a enunciação 
são ditos por meio de uma cenografia de conversa 
amigável, porém estabelecendo sempre um questio-
namento: “Será que a gente está usando o celular 
do jeito certo? Quer dizer, do jeito que ele ajuda a 
nossa vida mesmo?”; “Se todo mundo sabe que não 
pode, por que que tem gente usando o celular e di-
rigindo?”; “Muito post e pouca conversa?”; “A gente 
resolve tudo rapidinho. Mas será que é tudo urgente 
mesmo?”; “Dá para aprender um monte de coisa no 
celular. Mas precisa saber de tudo toda hora?”; “Digi-
tar é melhor que conversar? Ou digitar é o novo jeito 
de conversar?” Nesse aspecto é importante ressaltar 
12 A cena de enunciação (MAINGUENEAU, 2008, 2008b) comporta 
a cena englobante que aqui é determinada pelo discurso 
publicitário; a cena genérica que é o filme. Porém, o que nos 
importa especialmente é a cenografia.
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o pensamento de Maingueneau (2008, p. 76) quando 
afirma que, ao contrário de outros gêneros discursivos 
que se atêm a suas cenografias genéricas, o discurso 
publicitário mobiliza diversas cenografias “uma vez 
que, para persuadir seu co-enunciador, devem captar 
seu imaginário, atribuir-lhe uma identidade invocando 
uma cena de fala valorizada”.
O filme utiliza doze cenas distintas13 de pessoas in-
teragindo com seus celulares, essa cenografia exposta 
pelo vídeo, legitima a todo o momento o enunciado 
inicial de questionamento. São cenas que perpassam 
por momentos vividos pela maioria dos indivíduos 
contemporâneos como pessoas dirigindo e falando 
no celular; casal no cinema e um deles utilizando o 
celular; casal no restaurante sem se falar e os dois 
usando o celular; casal na cama, sem trocar olhares 
ou conversar, cada um utilizando o seu celular; crian-
ça de 4 anos de idade usando celular; aniversário de 
criança e todos os pais gravando a cena. Essas cenas 
constituem uma cenografia de vivências cotidianas 
à cena enunciativa. Depois de apresentar todas as 
cenas no filme, o enunciador faz um questionamento 
importante: “Será que a gente não está esquecen-
do o mundo aqui fora?” Novamente acionando um 
ethos discursivo de reflexão e preocupação com a 
sociedade atual.
Souza (2000, p. 93) reforça justamente esse as-
pecto levantado pelo discurso quando aponta que 
nos lares das famílias de hoje não se tem mais espaço 
para o diálogo, para que se contem histórias, pois o 
convívio familiar se traduz na “interação muda entre 
pessoas que se esbarram entre os intervalos dos pro-
gramas de TV e o navegar através do éden eletrônico 
13  Ver ficha-descrição apresentada anteriormente. 
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das infovias”. Conforme enfatiza Maingueneau (2008), 
o discurso publicitário contemporâneo mantém um 
laço privilegiado com o ethos, pois tem o objetivo da 
persuasão em seu discurso e o faz associando os pro-
dutos e a marca a uma maneira de habitar o mundo, 
ao estilo de vida.  “[..] a publicidade deve “encarnar” 
por sua própria enunciação aquilo que ela evoca, ela 
deve torná-lo sensível, apoiando-se em estereótipos 
carregados de valor” (MAINGUENEAU, 2008, p. 88). 
Nesse sentido, a Vivo que fala nesse comercial 
é uma Vivo que se mostra preocupada com o ser 
humano contemporâneo e com a falta de tempo em 
sua vida. Por meio da voz de uma adolescente, que 
aparenta ter aproximadamente 16 anos de idade, 
que se dirige ao público adulto, a Vivo nos passa uma 
imagem de si mesma por meio de seu discurso, que 
remete, primeiramente, ao mundo contemporâneo 
dominado pela tecnologia, e, além disso, um tempo 
em que o adolescente tem a autonomia de dar con-
selhos e questionar os mais velhos sobre suas ações. 
Escolher uma jovem adolescente para representar a 
voz da empresa na campanha é também mostrar 
um ethos de uma empresa que acredita em trans-
formações e que as deseja, e que, principalmente, 
acredita no jovem como representante capaz desta 
“vontade de transformar”, desta “vontade de mu-
dar”. A enunciação da campanha é destinada para 
o sujeito contemporâneo que trabalha demais, que já 
não olha tão recorrentemente nos olhos de seus filhos 
ou da esposa, ou de seus amigos; ela fala para o 
pai que está longe dos filhos, para o sujeito que quer 
(mas nem sempre consegue) fazer tudo ao mesmo 
tempo; por fim, para aqueles cujas experiências estão 
ficando cada vez mais efêmeras, fugidias, fugazes, ou 
seja, para este ser humano da modernidade líquida 
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(BAUMAN, 2001), que, paradoxalmente, também é 
seu alvo como cliente e consumidor. 
Como podemos perceber, o discurso estabelece-
se não sob a forma de uma afirmação, apresentando 
uma “verdade” ou certeza sobre o aspecto que levan-
ta, mas sim de reflexão. O ethos discursivo estabelecido 
a todos os momentos e que também fica claro na ce-
nografia é o de questionamento e inquietação com a 
situação contemporânea. Ao final do filme publicitário, 
o enunciador não oferece solução e coloca na mão 
do co-enunciador encontrar as respectivas “respostas” 
para os questionamentos feitos: “O que é certo? O que 
é errado? O que você acha? Pense, discuta, comente. 
Vamos falar sobre isso? Celular. Usar bem, pega bem!” 
Ou seja, mais uma vez o discurso aciona um ethos de 
abertura ao diálogo, e não de afirmação de alguma 
verdade ou posicionamento. 
De maneira geral, o que o discurso da campa-
nha está evidenciando é justamente o que Larrosa 
(2002) aponta como grande falta em nosso mundo 
contemporâneo: a possibilidade de viver a experiên-
cia plena, de vivenciar algo que toque. O autor enu-
mera as questões por conta das quais hoje é difícil 
que se alcance a experiência. Seja por conta da falta 
de tempo, do excesso de informação, do excesso de 
trabalho, de se passarem muitas coisas e nada nos 
passar efetivamente. Investir nessa espécie de enun-
ciação e cenografia que aciona um ethos discursivo 
emotivo com o ser humano carente torna-se sem dú-
vida um investimento oportuno, produtivo, e lucrativo 
para a marca Vivo. Por isso, a grande aposta em uma 
cenografia que utiliza momentos sensíveis e reflexivos 
como essa apresentada pela campanha. Nesse sen-
tido, o discurso e ideias propostas pela campanha 
suscitam uma adesão do público por meio de uma 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 38, n. 3, p. 163-191, set./dez. 2016188
Caroline roveda Pilger
Saraí PatriCia SChmidt
“maneira de dizer” que é também uma “maneira de 
ser” (MAINGUENEAU, 2008b, p. 72).
Tomado pela leitura em um ethos envolvente e invi-
sível, participa-se do mundo configurado pela enun-
ciação, acede-se a uma identidade de certa forma 
encarnada. O poder de persuasão de um discurso de-
corre em parte do fato de que ele leva o destinatário 
a identificar-se com o movimento de um corpo, por 
mais esquemático que seja, investido de valores histori-
camente especificados (MAINGUENEAU, 2008a, p. 72). 
O discurso do filme publicitário aponta para a 
ideia de que estamos cada vez mais conectados, 
mas não no sentido do apego humano, e sim cada 
vez mais íntimos da máquina e desconectados do 
outro. Esse discurso, instituído por meio dos enuncia-
dos que remetem ao ethos discursivo de reflexão e 
inquietação com a situação contemporânea, dá o 
tom da campanha e revela que o ethos da Vivo sofre 
uma clara ressignificação, quando agora a empresa 
mostra uma imagem de si calcada em um ethos efe-
tivo de conscientização e preocupação social, princi-
palmente com as relações humanas. O que não era 
visto, quando a mesma atribuía a si um discurso con-
trário a essa sistemática, de maneira que em cada 
campanha reforçava um ethos de incentivo ao uso 
“sem reflexão” dos aparelhos e serviços tecnológicos 
em todos os momentos da vida. Bauman (2010) suge-
re que nossas identidades transformam-se recorrente-
mente de várias maneiras por conta da introdução 
de novas tecnologias em nossas vidas, mas também 
pelo papel do mercado e da cultura de consumo 
em nosso cotidiano. Acima de tudo, uma questão 
coloca-se a nós: “usamos tais meios para nossos fins, 
ou esses meios toraram- se fins em si mesmos?” (BAU-
MAN, 2010, p. 25).  
C&S – São Bernardo do Campo, v. 38, n. 3, p. 163-191, set./dez. 2016 189
Ressignificando o ethos: uma análise da campanha institucional da ViVo 
“#usaRBempegaBem” 
considerações finais
Durante o percurso deste artigo, realizamos uma 
breve reflexão sobre a relação ser humano e tec-
nologia. Esse foi o pano de fundo para o objetivo 
de identificar e analisar a ressignificação do ethos 
da Vivo a partir do filme publicitário da campanha 
institucional “Vamos falar sobre isso? Celular: #usar-
bempegabem”. A questão norteadora foi investigar 
de que maneira a Vivo ressignifica seu ethos e quais 
ethé discursivos aciona nessa campanha institucional? 
Para responder ao objetivo e à problemática foram 
acionados conceitos da AD em Maingueneau como 
ethos pré-discursivo, ethos discursivo e cenografia. 
A partir da análise realizada, onde tensionamos 
os discursos propagados pela empresa nessa cam-
panha com outros apresentados em campanhas an-
teriores, percebeu-se que a Vivo aciona fortemente 
um ethos efetivo de conscientização social e preo-
cupação com as relações pessoais contemporâneas 
mediadas pela tecnologia e com o uso excessivo do 
celular atualmente. Ela oferece por meio da última 
campanha institucional um “valor social”. Essa cam-
panha auxilia a ressignificação de seu ethos, que 
antes era vinculado a discursos de legitimação da 
tecnologia como essencial na vida do ser humano e 
ao incentivo da utilização das mesmas como auxilia-
res imprescindíveis para todos os momentos da vida. 
Cabe concluir que o ethos pré-discursivo da Vivo não 
converge ou assemelha-se com o ethos construído 
na campanha publicitária em questão. A enuncia-
ção legitimada pelo filme estabelece uma direção 
contrária aos discursos que vinham sendo construídos 
pela companhia, desse modo infirmando seu ethos 
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pré-discursivo, quando as campanhas apresentam, 
de certa forma, discursos opostos. Por fim, segundo 
Bauman (2010), não há dúvida de que os tempos 
modernos produziram realizações espetaculares, po-
rém, o paradoxo que se estabelece agora é que não 
estamos apenas diante dos benefícios, mas também 
dos custos que as promessas discursivas e os avanços 
tecnológicos de nosso tempo trouxeram. Eles afetam 
o nosso presente e o nosso futuro, sendo assim, torna-
-se mais do que necessário, agora, tentarmos com-
preender e refletir sobre a força e a franqueza “das 
maneiras segundo as quais nos vemos mutuamente, 
de nossos modos de pensar e agir e dos ambientes 
que todos habitamos” (p. 198). 
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